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四、食品數位行銷的影響

五、結論

摘    要

不論是兒童還是青少年，甚至成年人，食品業者的數位行銷造成這些受眾大量被灌輸各種行銷暗示和誘導性訊息，進

而導致一些垃圾食品和含糖量過高飲料的過度食用。本篇論文提出了一個名為「數位行銷中的食品和飲料提示線索」

（FBCDM）「Food and Beverage Cues in Digital Marketing (FBCDM)」的模型。 FBCDM 模型指定了數位平台上常
見的關鍵行銷元素和行銷整合策略，並假設這些策略能夠增強廣告和激勵敏感化過程的效果。 FBCDM 也將可衡量的

結果分為三個領域，包括品牌、食品和社會結果。此外，重複的營銷曝光及其結果被認為會對消費者市場、消費行

為、文化和健康產生長期影響。FBCDM 模型提供了一個概念框架來探討未來的研究，以檢驗兒童和青少年對於食品

和飲料的數位行銷，從而為政府和產業政策提供輔助決策，並限制與肥胖和不良飲食結果相關的產品進行積極營銷。

這是這篇論文的最終訴求，畢竟「民以食為天」，科技再怎麼發達，數位行銷再怎麼蓬勃發展，我們還是應該要監督

食品業者的企業道德責任，不讓數位行銷變成戕害健康的幫凶。
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